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Sanasto 
Asiakaspolku 
Useista kontaktipisteistä verkossa sekä sen ulkopuolella koostuva kokonaisuus, mitkä 
asiakas kokee ostoprosessin eri vaiheissa. 
B2B 
B2B on markkinointiin vakioitunut lyhenne, joka tulee sanoista business-to-business. 
Tarkoittaa yrityksien välistä kaupankäyntiä. 
B2C 
B2C on markkinointiin vakioitunut lyhenne, joka tulee sanoista business-to-customer. 
Tarkoittaa yrityksen ja kuluttajan välistä kaupankäyntiä. 
Konversio 
Kävijän tekemä mitattava toimenpide digitaalisessa mediassa, esimerkiksi suoritettu 
ostos verkkokaupassa tai tietyllä sivuston sivulla vierailu. 
Monikanavamarkkinointi 
Asiakasviestintä sekä tuotteiden mainostaminen, joka koostuu yhdistelmästä erilaisia 
digitaalisia ja perinteisiä markkinointikanavia eri vaiheissa asiakkaan ostopolkua. 
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1 Työn lähtökohdat 
Yhteiskunnan kehityttyä yhä digitaalisemmaksi myös markkinointi on siirtynyt yhä 
enemmän digitaaliseen muotoon. Liiketoiminta on eräänlaisessa murrosvaiheessa, ja 
toimialat ovat pakotettuja etsimään kasvua ja mahdollisuuksia uusilta kentiltä. Mark-
kinointi on muuttunut viidessä vuodessa huomattavasti, ja nykyään liiketoiminnan 
kaikilla osa-alueilla voidaan puhua omni- eli kaikkikanavaisesta toiminnasta. (Digimo-
guli n.d.) 
Työn tilaajana toimi Ultratec Oy, jonka tavoitteena oli kehittää omaa digitaalista 
markkinointiaan sekä kasvattaa verkkokaupan kautta tapahtuvaa myyntiä. Ultratec 
Oy on suomalainen mönkijän peräkärryjä sekä moottorikelkan rekiä ja lisävarusteita 
valmistava pienyritys Petäjävedeltä. 
Digitaalinen markkinointi on luonteeltaan muuttuvaa, ja työn tavoitteena oli tuoda 
esiin digitaalisuuden mahdollistamia toimintamalleja sekä kehittää niitä. Tavoitteena 
oli myös tukea teknistä osaamista sekä luoda hyvät lähtökohdat ja valmiudet, jotta 
pienyrittäjällä olisi mahdollista jatkaa toimintansa kehittämistä mahdollisimman te-
hokkaasti käytössä olevilla resursseilla. 
Digitaalisen markkinoinnin kenttä on laaja, ja työ rajattiin olemassa olevien järjestel-
mien kehittämiseen sekä näkyvyyden parantamiseen. Opinnäytetyössä esitellään 
keskeisimpien digitaalisen markkinoinnin työkalujen yleisominaisuudet ja käyttötar-
koitukset. 
2 Digitaalinen markkinointi 
2.1 Yleistä 
Digitaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointitavoitteiden saavuttamista digitaali-
sia tekniikoita hyödyksi käyttäen. Käytännössä digitaalinen markkinointi on eri alusto-
jen hallintaa, kuten yrityksen verkkosivut ja sosiaalisen median sivut, sekä näiden yh-
distämistä verkossa tapahtumaan viestintään, hakukonemarkkinointiin, sosiaalisen 
median markkinointiin, verkkomarkkinointiin, sähköpostimarkkinointiin sekä kump-
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panuuksien luomiseen. Näitä tekniikoita käytetään hyväksi uusien asiakkaiden hank-
kimiseen sekä vanhojen asiakkaiden palvelemiseen eli asiakassuhteiden luomiseen. 
Digitaaliset alustat ovat tärkeässä roolissa monikanavamarkkinoinnissa ja niitä voi-
daan käyttää tukena asiakkaan palvelupolun eri vaiheissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 
2012, 10.)   
2.2 Digitaalisen markkinoinnin historia 
Ensimmäiset pöytätietokoneet tulivat kuluttajien saataville 1980-luvun lopulla. Siitä 
oli kuitenkin vielä pitkä matka aikaan, jolloin digitaalisen markkinoinnin voidaan kat-
soa saaneen alkunsa. Ensimmäiset hakukoneet, kuten Yahoo!, InfoSeek, AltaVista, Ly-
cos ja WebCrawler, olivat merkittävässä asemassa verkossa tapahtuvan käyttäytymi-
sen kehittymisessä. Digitaalisen markkinoinnin kehittymisen kulta-ajan voidaan kui-
tenkin katsoa alkaneen, kun Google perustettiin vuonna 1998. Pian syntymänsä jäl-
keen Google kehitti merkittäviä markkinointityökaluja, kuten vuonna kehitetty Ad-
words, sekä erilaisia sisällönkohdistamispalveluita vuonna 2003. Vuonna 2004 haku-
koneet alkoivat käyttämään kehittyneitä ranking-algoritmeja, ja verkkoselailusta tuli 
entistä yksilöidympää. Vaikutukset näkyivät myös liike-elämässä, ja näin syntyi koko-
naan uusi kommunikointi- ja markkinointikanava. Hakukoneoptimointi alkoi yleisty-
mään 1990-luvun puolivälissä, ja vuonna 2004 siitä oli kehittynyt tärkeä markkinointi-
työkalu globaalilla mittakaavalla. (Lovato 2016.) 
Aiemmin markkinointitoimistot olivat perinteisiä PR-toimistoja. Mainonta oli out-
bound-markkinointia, jonka perinteisiä välineitä ovat radio, tv, lehdet, ulkomainonta, 
messut ja näyttelyt. Outbound-markkinointi tarkoittaa yksisuuntaista massamarkki-
nointia, joka keskeyttää lukijan, kuulijan tai katsojan viestillään, jota kuluttaja ei vält-
tämättä ole halunnut vastaanottaa. Useat kuluttajat etsivätkin aktiivisesti keinoja 
viestin välttämiseksi muun muassa telemarkkinointikielloilla, roskapostisuodattimilla 
sekä mainonnan estävillä lisäosilla. Outbound-markkinoinnin tehokkuus onkin laske-
nut kustannusten nousun ja viestin perillemenon monimutkistumisen myötä. (Kana-
nen 2013, 11.) 
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Markkinointi on muuttunut tuputtavasta tarjonnasta auttavaksi ja hyödyllisiä vink-
kejä tarjoavaksi toimijaksi (Kananen 2012, 11). Markkinointi tähtää tuottamaan sisäl-
töä, jota kuluttaja mielellään kuluttaa ja jota on helppo jakaa. Markkinointi onkin 
muuttunut vuorovaikutteiseksi monikanavaviestimiseksi, ja perinteisten PR-
toimistojen tilalle on syntynyt digitaalisia mainostoimistoja.  
Vuonna 2004 ihmiset käyttivät yhä MySpacea. Samana vuonna Mark Zuckerberg kui-
tenkin julkaisi uuden sosiaalisen median palvelun, Facebookin. Facebook muutti sosi-
aalisen median käsityksen kokonaan. Sosiaalinen media ei ollutkaan enää ystävien 
välinen yhteydenpitoväline, vaan siitä tuli myös brändien suosima väline vaikuttami-
seen, uutisten jakamiseen, mielipiteen kertomiseen ja mainostamiseen. Yritykset al-
koivat kiinnittää huomiotaan online-maineeseensa. Nykypäivänä sosiaalisen median 
kanavat, kuten Twitter, YouTube, Instagram ja Pinterest miljardeine käyttäjineen 
ovatkin yksi tärkeimmistä minkä tahansa markkinointistrategian osista. (Lovato 
2016.) 
Markkinointiautomaatiojärjestelmä HubSpotin perustajajäsen ja toimitusjohtaja 
Brian Halligan on kehittänyt termin inbound-markkinointi, joka on keskeisessä ase-
massa nykyisessä sisältömarkkinoinnissa (Lovato 2016). Inbound-markkinoinnissa 
viesti toimitetaan kuluttajalle silloin, kun tieto on kuluttajalle ajankohtainen. Markki-
nointi perustuu asiakkaan aloitteellisuuteen. Perinteisiä välineitä inbound-markki-
noinnissa ovat internet-sivut, blogit, hakukoneet ja sosiaalinen media. (Kananen 
2012, 11) 
Digitaalisen markkinoinnin hyödyt perinteiseen markkinointiin verrattuna ovat sen 
edullisuus sekä mahdollisuus mainonnan tarkkaan kohdistamiseen. 
2.3 Digitaalisen markkinoinnin haasteet 
Toimivan digitaalisen markkinoinnin strategian kehittäminen vaatii tänä päivänä mo-
nimutkaisemman ja kilpaillun markkinointikentän ymmärtämistä enemmän kuin kos-
kaan aiemmin. Chaffey ja Ellis (2012, 11) jakavat monikanavamarkkinoinnin media-
tyypit kolmeen kenttään ymmärtämisen helpottamiseksi: maksettu media, omassa 
omistuksessa oleva media sekä ansaittu media (Kuvio 1). Maksetulla medialla tarkoi-
tetaan ostettua medianäkyvyyttä, kuten hakusanamainontaa. Itseomistettu media 
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tarkoittaa yrityksen hallinnassa olevia verkkosivuja, blogeja sekä sosiaalisen median 
sivustoja. Ansaittu medianäkyvyys puolestaan syntyy joko yhteistyöstä ulkopuolisten 
julkaisijoiden kanssa tai ihmisten keskustellessa tai jakaessa sisältöä sosiaalisessa me-
diassa. Näiden kaikkien mediatyyppien välissä on alue, jossa sekoittuu useampi me-
diatyyppi. Erinomainen esimerkki voisi olla sisällön luominen sosiaaliseen mediaan ja 
tämän julkaisun näkyvyyden nostaminen maksamalla. 
 
Kuvio 1. Mediatyypit monikanavamarkkinoinnissa (Chaffey & Ellis 2012, 11) 
Digitaalinen toimintaympäristö on kaikille avoin ja reaaliaikainen. Yritys voi kohdistaa 
markkinointinsa ja tehdä muutoksia vain oman yrityksen hallussa oleville sivuille. Ul-
kopuolelle jääviin alustoihin ja sosiaalisen median yhteisöt ovat yrityksen vaikutuspii-
rin ja hallinnan ulkopuolella. Kaikkeen ei voida siis vaikuttaa ja tämä luo arvaamatto-
muutta (Kuvio 2). (Kananen 2012, 12.)  
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Kuvio 2. Digitaalisen viestinnän pelisäännöt (Kananen 2012, 12) 
2.4 Asiakkaan ostopolku 
Päätökset markkinointiviestinnästä ja sen tyylistä vaikuttavat sekä uusien brändius-
kollisten asiakkaiden saamiseen että itse ostopäätöksen tekemiseen. (Fill 2009, 507). 
Salesforcen B2B-markkinointiautomaatiojärjestelmä Pardotin käsityksen mukaan asi-
akkaan ostopolku voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: tietoisuuden kasvattaminen, 
harkintavaihe ja päättäminen (Salesforce Pardot n.d.). 
Ensimmäisen vaiheen alussa asiakas ei todennäköisesti tunne yritystä tai sentuotta-
maa palvelua tai tuotetta. Salesforce Pardotin mukaan 72 prosenttia ostajista aloittaa 
tarpeen huomattuaan etsintänsä Googlesta. Asiakas tunnistaa ensimmäisessä vai-
heessa ostopolkua tärkeimpiä ominaisuuksia, joita he palvelulta tai tuotteelta halua-
vat. (Salesforce Pardot n.d.). 
Toinen vaihe ostopolussa on harkinta-aika. Asiakas rajaa vaihtoehtonsa muutamiin 
yrityksiin ja etsii lisää tarkempaa tietoa ostopäätöksensä tueksi. Tutkimuksien mu-
kaan 70 prosenttia ostajista palaa Googleen etsimään tietoa kaksi-kolme kertaa pro-
sessin aikana. (Salesforce Pardot n.d.). 
Viimeisessä ostopolun vaiheessa tapahtuu päätöksenteko. Asiakas on valmis valitse-
maan myyjän ja ostamaan tuotteen tai palvelun. Valintaan vaikuttaa, mikä tarjottu 
vaihtoehto on asiakkaan tarpeisiin ja budjettiin nähden paras. Markkinoijan kannalta 
asiat eivät kuitenkaan ole ohi – asiakas tulee ottaa huomioon myös ostotapahtuman 
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jälkeen. Tällaista huomiointia ovat esimerkiksi käyttöohjeiden ja käyttötuen antami-
nen sekä asiakastarinan hyödyntäminen tulevaisuuden markkinointimateriaaleissa. 
(Salesforce Pardot n.d.). 
2.5 B2B- ja B2C-markkinointi 
B2B- eli business-to-business -markkinoinnissa on kyse toisten yritysten tarpeiden 
ymmärtämisestä. Huomionarvoista on kuitenkin, että yritysten tarpeet ovat loppujen 
lopuksi tavallisten kuluttajien aikaansaamia. Hague, Hague ja Matthews (lähde) sel-
ventävät kysyntäketjua artikkeliin laatimallaan kuvaajalla (Kuvio 3). 
 
Kuvio 3. Kysynnän ketju (Hague, Hague & Matthews n.d.) 
B2C- eli business-to-customer -markkinointi eroaa yritysten välisestä markkinoin-
nista, koska yrityksillä ja kuluttajilla ovat erilaiset tarpeet. Kuluttajat etsivät useimmi-
ten tarjouksia ja viihdettä, kun taas yritykset arvostavat tehokkuutta ja ammattitai-
toa. Tämän vuoksi yrityksien ostokäyttäytyminen on useimmiten enemmän järkeen 
ja logiikkaan pohjautuvaa, kun taas kuluttajakäyttäytyminen enemmän tunnepoh-
jaista – vaikkapa näläntunteesta, mielihalusta, statuksesta tai hinnasta johtuvaa. Yri-
tysten välisessä kaupankäynnissä asiakassuhde vaatii tarkkaa huolenpitoa ja päätök-
sentekoprosessi onkin usein myös huomattavasti pidempikestoinen. (Zenn 2013.)  
Markkinoinnissa kohdeyleisön huomiointi on tärkeää. B2B-markkinoinnissa ammatti-
sanaston ja yksityiskohtaisen ja ja kattavan tuotetiedon tulee olla merkittävässä 
osassa, kun taas kuluttajille suunnataan yleisimmin yksinkertaisempia ja lyhyempiä 
12 
 
 
markkinointisisältöjä. Markkinoijan tulee kuitenkin ottaa huomioon, että eroista huo-
limatta myyntiprosessi tapahtuu kuitenkin ihmisten välillä. (Zenn 2013.) 
2.6 Mittaaminen 
Digitaalisessa markkinoinnissa mittaaminen ja tehokkuuden arviointi ovat keskei-
sessä osassa ja keskeinen ero perinteiseen mediaan verrattuna. Markkinointi on 
myös aina tavoitteellista. Analytiikalla voidaan mitata sivustovierailuja, sivun katselu-
kertoja, uutiskirjeen tilaajia, sosiaalisen median seuraajia, sivuiltapoistumisia ja si-
vuilla vietettyä aikaa. Keskeinen käsite on konversio, jolla tarkoitetaan kävijän teke-
mää mitattavaa toimenpidettä sivustollasi (Koskelo n.d.).  Jayson DeMers (2014) pai-
nottaa blogiartikkelissaan kuitenkin, että analyytikkojen tulisi arvioida ja seurata oi-
keasti merkittäviä asioita, jotka liittyvät kuluttajan toimintaan: 
Kuka tulee sivustolle ja mitä he tekevät siellä? 
Mistä kanavista ostajat tulevat? 
Kuka konvertioituu? 
Mitkä konversiot syventävät yhteyttä asiakkaan ja yrityksen välillä? 
Mitkä konversiot tuottavat voittoa? 
Ketkä ostavat useasti? 
Mikä on elinikäisen asiakkaasi arvo? 
Asiakkaiden vaihtuvuusaste 
 
Edellä mainittuja asioita soveltaen jokaisen yrityksen tulee kuitenkin rakentaa oma 
analysointisuunnitelmansa, joka ottaa huomioon tapauskohtaiset erityistarpeet sekä 
asiakaspolun. Näitä tietoja hyödyntämällä digitaalista markkinointia voidaan kehittää 
sekä parantaa sen kohdennusta ja tehokkuutta. (Demers 2014.) 
3 Digitaalisen markkinoinnin työkalut 
Digitaaliseen markkinointiin liittyy paljon tekniikkaa ja erilaisia työkaluja, joita mark-
kinoijat käyttävät hyödykseen tavoitteisiin pyrkiessään. Teknologia tarjoaa markki-
noijalle jännittäviä, uusia ja tehokkaita tapoja ihmisten tavoittamiseen. On tärkeää 
kuitenkin muistaa, että digitaalinen markkinointi ei ole ainoastaan pohjalla olevan di-
gitaalisen tekniikan ymmärtämistä, vaan perustuu pohjimmiltaan ihmisten ja heidän 
teknologiakäyttäytymisensä ymmärtämiseen. Markkinoijan tulee hallita työkalujen 
käyttäminen, mutta täydellisen digitaalisen markkinoinnin potentiaalinen hyödyntä-
minen vaatii ihmisten käyttäytymistapojen ymmärtämistä. (Ryan 2014, 12) 
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3.1 Hakukoneoptimointi 
Hakukonenäkyvyys on digitaalisuuden aikakautena entistä merkittävämmässä osassa 
kuluttajien ostokäyttäytymistä. Hakutulosten järjestys riippuu siitä, miten hakukone 
arvottaa sivun merkityksen kuluttajalle. (Kananen 2013, 46.)  
Hakukoneoptimointi tarkoittaa nykyään pääsääntöisesti Googleen sopivien verkkosi-
vujen tuottamista. Google ohjeistaa sivujen suunnittelijoita tekstin, linkkien ja link-
kien suhteen omilla sivuillaan. Hakukoneen painotuksia sivujen sijoittumiseen ei kui-
tenkaan paljasteta, ja ohjeet ovat yleisluontoisia. Googlen hakualgoritmi onkin salai-
nen, ja sen tekijät ja painotukset muuttuvat ajoittain. (Kananen 2013, 44-45.) 
Monet yritykset kuitenkin hyötyvät paljon enemmän jaettavan sisällön laatuun ja 
määrään panostamisesta, kuin varsinaisesta avusta hakukoneoptimoinnin tekniik-
kaan (Zarrella 2013, 39.). 
Zarrellan (2013, 40) teettämässä kyselyssä 75 % vastaajista ilmoitti etsivänsä hakuko-
neiden avulla tukea ostopäätökseensä (Kuvio 4). 
 
Kuvio 4. Mistä haet verkossa tukea ostopäätökseesi? (Zarrella 2013, 40) 
Zarrellan tekemän kyselyn mukaan (Kuvio 5) ihmiset tekivät ostopäätöksiä verkosta 
löydettyjen tietojen perustella keskimäärin kerran kuukaudessa. 
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Kuvio 5. Kuinka usein teet ostopäätöksen verkosta löydetyn tiedon perusteella? 
(Zarrella 2013, 41) 
Hakukonenäkyvyyden parantamiseen on tekniikoita, jotka helpottavat hakukoneiden 
sivujen läpikäymistä, indeksointia eli lisäämistä Google-hakemistoon sekä 
sisältötyyppien ymmärtämistä. Nämä toimenpiteet voidaan jakaa kahteen ryhmään: 
sivujen sisäiseen tekniseen optimointiin ja sivujen ulkopuolisiin toimintoihin. 
Salaisesta hakualgoritmista ja muuttuvista käytännöistä huolimatta näiden ryhmien 
oikeaoppinen yhdistäminen on voitu osoittaa parantavan sijoitusta hakukoneissa 
suoritetuissa hauissa. (Zilincan 2015) 
Zilinca (2015)  osoitti tutkimuksessaan, että hakukoneoptimointi ja sivuston 
päivittäminen tuoreella sisällöllä nostavat sivuston liikennettä kuukaudessa noin 30 
%. (Kuvio 6). Viiden kuukauden kuluttua optimointityön aloittamisesta sivuston 
liikenteestä noin 70 % syntyi orgaanisista eli luonnollisista hakutuloksista. 
Hakukoneoptimointi onkin pitkä prosessi ja se vaatii paljon pitkäjänteistä työtä, eikä 
ainoastaan kertaluontoinen toteutus riitä tuloksien pitkäaikaiseen parantamiseen. 
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Kuvio 6. Sivustolle tulevan liikenteen rakenne vuoden optimoinnin jälkeen (Zilinca 
2015) 
Tutkimuksen mukaan vuoden kuluttua hakukoneoptimoinnin aloittamisesta sivus-
tolle tuli 18 % kävijöistä suoralla linkillä suorittamatta minkäänlaista hakua (Kuvio 7). 
Suurin osa näistä ihmisistä oli vieraillut sivustolla aikaisemmin. Sivuston tunnettavuus 
ja helppolukuinen käyttäjäystävällinen sisältö todistivat tärkeytensä myös käyttäjille, 
eivät pelkästään Googlelle. (Zilincan 2015) 
 
Kuvio 7. Liikenteen kasvaminen hakukoneoptimoinnin tuloksena (Zilincan 2015) 
3.1.1 Sivuston sisäinen optimointi 
Sivustolla tehtävä optimointityö on kokonaan julkaisijan hallinnassa. Tärkeimmät 
hakukoneoptimointia koskevat elementit ovat sisältö, otsikot, verkko-osoite, verkko-
osoitteen rakenne, otsakkeet, metatagit, sisäiset linkit, sivuston nopeus, tiedon 
rakenne ja sivustokartat. (Zilincan 2015.) 
Hakusanakartoitus. Ennen varsinaista optimointityötä on tärkeää tuntea 
perusteellisesti asiakas ja markkinat. Sivuston kaikille sanoille ei myös ole mahdollista 
tehdä hakukoneoptimointia, joten on tärkeää valita 5-10 tärkeintä hakusanaa. 
Hakukoneoptimointi perustuu aina ennakkoselvitykseen, joka tehdään 
määriteltäessä tärkeimmät hakusanat. (Zilincan 2015) 
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Hyvä työkalu hakusanakartoitukseen on Google AdWords, jonka avulla voi tarkastella 
eri hakusanojen hakumääriä. Google Search Consolen avulla voi nähdä  
tämänhetkiset eniten kävijöitä sivulle johdattavat hakusanat. (What is Search 
Console? n.d.) 
Otsikot. Googlen ohjeistuksen mukaan (Search Engine - - n.d., 4) on tärkeää, että 
sivuilla on uniikki, lyhyt ja kuvaava otsikko. Otsikko määritellään sivustolle 
otsikkotagilla. Jos sivu näkyy hakukoneen tulossivulla, otsikkotagi näkyy haun 
ensimmäisellä rivillä (Kuvio 8 ja 9). Tehokkaimmat otsikkotagit ovat noin 10-70 
merkkiä pitkiä välit mukaan luettuna (Isaac 2016.). 
 
Kuvio 8. Topps.com -verkkosivun lähdekoodia 
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Kuvio 9. Google-haku hakusanoilla "baseball cards" 
Metakuvaus. Hakukoneystävällisellä sivulla tulee olla uniikki metakuvaus, joka 
tiivistää, mistä sivun sisällössä on kyse. Sivun kuvauksen tulee olla 1-2 lauseen 
mittainen tai lyhyt virke. (Search Engine - - n.d., 6) 
Verkko-osoite. Huomioon tulee myös ottaa verkko-osoitteen muoto. Osoite tulee olla 
helposti ymmärrettävässä ja rakennetta kuvailevassa muodossa. Hyvänä käytäntönä 
onkin käyttää sisältöön liittyviä sanoja numeroiden ja muiden merkkien sijaan. 
Alakansioita ei saa olla liian paljon, jotta ei synny sekavia ja syviä osoitepolkuja. 
(Search Engine - - n.d., 10) 
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Kuvio 10. Helposti ymmärrettävä verkko-osoite näkyy hakutuloslistauksessa (Search 
Engine - - n.d., 8) 
Navigaatio. Navigaatio on todella tärkeässä osassa hakukoneoptimointia. Käyttäjäys-
tävällinen sivusto helpottaa vierailijaa löytämään haluamansa tiedon. Selkeä rakenne 
saattaa myös auttaa hakukonetta ymmärtämään mitä sisältöä sivuston luoja pitää 
tärkeänä (Kuvio 11). 
 
Kuvio 11. Esimerkki selkeästä kansiorakenteesta (Search Engine - - n.d., 10) 
Sivustokartta. Sivustolla tulee olla XML-sivustokartta, joka kertoo Googlelle sivuston 
rakenteen ja verkko-osoitteen. XML-sivustokartan luomiseen on useita työkaluja ja 
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kartan voi liittää sivuusi Googlen Search Console –palvelussa. (Search Engine - - n.d., 
13) 
Sisältö. Googlen hakukoneoptimointiopas painottaa vetovoimaisen, uniikin ja hyödyl-
lisen sisällöntuottamisen vaikuttavan todennäköisesti sivuston sijoitukseen hakuko-
neissa enemmän, kuin mitkään muut oppaassa esitellyt sivuston tekniset parannus-
keinot. Google uskoo, että laadukasta sisältöä näkevät ihmiset haluavat todennäköi-
sesti jakaa sitä blogien, tilapäivitysten, sosiaalisen median palveluiden, sähköpostin, 
foorumien ja muiden välineiden avulla. Ihmiseltä toiselle kulkeva sana helpottaa si-
vuston maineen kasvattamista käyttäjien ja Googlen silmissä ja tulos harvoin syntyy 
ilman korkealaatuista sisältöä. Oppaan (Search Engine - - n.d., 14) mukaan laadukasta 
sisältöä on helppolukuinen, otsikoin jaoteltu, tuore ja uniikki sisältö, joka on luotu 
käyttäjäkuntaa varten. Sisältöön ohjaavien linkkien ja niiden ankkuritekstien tulee 
olla myös kuvailevia sekä käyttäjän helposti havaittavissa. (Search Engine - - n.d., 16) 
Kuvat. Tiettyjä asioita tulee ottaa huomioon myös kuvia käytettäessä. Kuviin liittyvä 
tieto tulee kirjoittaa kuvan alt-muuttujaan, joka näytetään tilanteessa, jossa kuva ei 
jostain syystä näy käyttäjälle oikein. Myös kuvan tiedostonimi on tärkeä. Kuvien tie-
dostonimien ja alt-tekstien optimointi auttaa myös Googlen kuvahakua ymmärtä-
mään paremmin kuvien sisältöä. Kuvien nimeämisen lisäksi huomioon tulee ottaa ku-
vien kansiorakenne. Suositeltua on sijoittaa kuvat yhteen kuvakansioon. Kuvatiedos-
tojen tulee olla JPEG, GIF, PNG tai BMP –tiedostomuodossa, koska ne ovat selaimien 
hyvin tukemia. (Search Engine - - n.d., 18) 
Otsakkeet. Otsakkeita on HTML-kielessä kuusi eri kokoa, joista h1-tagi on tärkein. Ot-
sakkeita tulee käyttää harkitusti, jotta käyttäjän on helpompi ymmärtää tekstiä. Ot-
sakkeita ei tule käyttää liikaa, niissä ei saa olla koko sivuston tekstisisältöä ja niitä tu-
lee käyttää ainoastaan sisällön rakenteen luomiseksi. (Search Engine - - n.d., 20) 
Robots.txt. Robots.txt tiedosto kertoo hakukoneelle, mihin osiin sivustoa heillä on 
pääsy, ja mitä osia niiden tulee sivustosta käydä läpi. Tiedostossa kannattaa estää 
sellaisten osien läpikäynti, mitkä eivät ole kävijälle merkityksellisiä löytyessään haku-
koneella. Google Search Consolesta löytyy helppokäyttöinen robots.txt –tiedoston 
luontityökalu. Tiedosto tulee luonnin jälkeen sijoittaa verkko-osoitteen juureen. 
(Search Engine - - n.d., 21) 
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Päätelaiteriippumattomuus. Sivuston tulee olla mobiilikäyttäjäystävällinen. Jos sivus-
tosta on kaksi eri versiota eri päätelaitteita varten, nämä tulee ottaa huomioon sivus-
tokarttaa luodessa (Kuvio 12). Googlebotille täytyy myös näkyä sama näkymä, kuin 
käyttäjällekin. (Search Engine - - n.d., 27) 
 
Kuvio 12. Googlebotin näkymä suhteessa käyttäjään (Search Engine - - n.d., 27) 
 
3.1.2 Sivuston ulkoinen optimointi 
Sivuston ulkopuolinen hakukoneoptimointi sisältää asioita, joihin vaikuttavat lukijat, 
vierailijat ja toiset julkaisijat. Nämä asiat eivät ole julkaisijan suorassa hallinnassa, 
mutta voivat nostaa sijoitusta hakukoneessa suoritetuissa hauissa sekä kasvattaa 
näin liikennettä sivustolle. Keskeisiä asioita ovat sosiaalinen media, blogit, foorumit 
ja keskustelupalstat, videotoistopalvelut, linkkien rakentaminen, luotettavuus ja 
henkilökohtaiset asetukset. (Zilincan 2015.) 
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Linkitys. Sivuston linkityksiä voi rakentaa joko sisäisesti tai ulkoisesti (Kuvio 13). Itse 
julkaisemassaan blogissa on sallittua linkata myös omille verkkosivuilleen. Sivuston 
ulkopuolista linkitystä voi rakentaa yhteistyöllä toisten julkaisijoiden kanssa, jolloin 
toinen julkaisija ohjaa omassa julkaisussaan kävijöitä vastapuolen omille sivuille. Lin-
kityksiä voi luoda myös verkon ulkopuolella esimerkiksi uutiskirjeillä ja julisteilla. Ha-
kukoneoptimoinnin kannalta kannattaa myös syöttää yrityksen tiedot Google 
MyBusiness palveluun sekä Google Plus –palveluun. (Search Engine - - n.d., 28) 
 
Kuvio 13. Linkityksien luominen sivuston sisä- sekä ulkopuolelle (Search Engine - - 
n.d., 28) 
 
3.2 Google Search Console 
Google Search Console on ilmainen Googlen tarjoama palvelu, jonka avulla yoidaan 
ylläpitää, hallita ja tarkkailla sivuston sijoittumista Googlen hakutuloksissa. Google 
Search Console tarkastelee sivuston suorituskykyä ja helpottaa ymmärtämään. 
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Search Console on suunniteltu omia sivujaan hallitseville yrityksille, hakukonespesia-
listeille ja markkinoijille, sivuston ylläpitäjille, verkkosivukehittäjille ja mobiiliapplikaa-
tioiden kehittäjille. (What is Search Console? 2016) 
Search Consolen avulla voi muun muassa tarkastella hakujen ulkoasua, sisäisiä ja ul-
koisia sivustolinkkejä ja sivuston nopeutta. Palvelun avulla myös tarkastella indek-
soinnin, sivustokartan sekä robots.txt -tiedoston tilaa, hakusanaesiintyvyyttä ja sisäl-
lön avainsanoja. Search Console myös tarjoaa HTML-koodiin parannusehdotuksia, 
joilla voi nostaa hakutulosten sijoitusta. 
3.3 Google Adwords 
Internetissä käyttäytyminen paljastaa helposti käyttäjän aikomuksen. Tämä pätee 
erityisesti tiedonhaussa. Markkinoijien ei tarvitse enää arvailla käyttäjien tarpeita, 
kun sadat miljoonat ihmiset käyttävät hakukoneita päivittäin ja kertovat samalla suo-
raan ostoaikeistaan. (Geddes 2014, 31) 
Adwords on Googlen mainontapalvelu yrityksille. Palvelu toimii siten, että mainoksia 
näytetään kävijöille Google-hakujen yhteydessä ja mainostaja maksaa ainoastaan 
mainoksen klikkauskerroista. Palvelu on helppokäyttöinen ja aloittamisen kynnys on 
pieni, mutta monimutkaisen hakukonemarkkinoinnin syvällinen ymmärtäminen on 
haastavaa sekä samaan aikaan tuloksellisesti palkitsevaa (Geddes 2014, 31). Yksinker-
taistettuna AdWordsia käyttämällä voi hankkia näkyvyyttä sivustolle uusia vieraita 
houkuttelemalla. Palvelun etuja ovat ympärivuorokautinen tilastointi ja mitattavuus, 
tarkka yleisön kohdistusmahdollisuus hakusanojen rajauksella sekä mainoskampan-
joiden joustavuus. Kampanjan voi aloittaa, keskeyttää tai lopettaa koska tahansa. 
Tällä tavoin kampanjan toimivuutta voi parantaa jatkuvasti tilastojen perusteella. 
(Adwords esittely 2016) 
Palvelun käyttöä aloitettaessa mainoskampanja tulee suunnitella. Olennaisessa 
osassa on hakusanasuunnittelija –työkalu, jota käyttämällä vot tutkia sopivia hakusa-
noja ja niiden hintoja. Kampanjaan voi valita sellaiset hakusanat, joilla haluaa mai-
noksen näkyvän tai estyvän. Lisäksi kampanjaan voi valita klikkauksesta maksetun 
hinnan. Oikeiden avainsanojen löytäminen on todella tärkeää kampanjan onnistumi-
sen kannalta. (Geddes 2016, 59-60) 
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Kun kampanja käynnistyy, Google-hakuun syötetyt avainsanat näkyvät joko hakutu-
losten yläpuolella tai niiden vieressä. Jos tarjous hakusanan klikkaamisesta on liian 
pieni tai mainosbudjetti on kulutettu loppuun, mainos ei voi näkyä Google-haun yh-
teydessä. Asiakkaan klikatessa mainosta he siirtyvät verkkosivustolle. Maksu veloite-
taan vain silloin, kun mainosta klikataan. (Adwords edut 2016) Adwordsin toiminta-
periaate on esitetty seuraavassa Kuviossa 14. Kuviossa 15 esitellään esimerkki haku-
sanajasuunnittelijan näkymästä. 
 
Kuvio 14. Google Adwordsin yksinkertaistettu toimintaperiaate (Adwords edut 2016) 
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Kuvio 15. Hakusanasuunnittelijan näkymä hakusanoilla "mönkijän peräkärry" 
 
3.4 Google Analytics 
Vuonna 2004 Google osti maailman johtavan webanalytiikkayritys Urchinin. Pian tä-
män jälkeen Google julkaisi Urchiniin perustuvan Google Analytics palvelun ilmaiseksi 
kaikkien käytettäväksi. Vastaanotto oli uskomaton – yli 250 000 uutta tiliä luotiin en-
simmäisen päivän aikana. Syntyi palvelu, jolla keskinkertainenkin ylläpitäjä pystyy 
seuraamaan ja kehittämään ylläpitämänsä sivustoa. (Ledford,, Teixeira & Tyler 2011, 
24) 
Analyticsin käyttöä varten tulee luoda Google Analytics -tili. Tämän jälkeen seuratta-
valle sivulle lisätään Google Analytics –koodipätkä, tai vaihtoehtoisesti käytetään esi-
merkiksi sisällönhallintajärjestelmään rakennettua Analytics moduulia tai Google Tag 
Manageria, joka toimii Analytics ID:n mukaisena yksilöllisenä tilinä. (Analytics Help - - 
2016) 
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Koodi tulee sijoittaa juuri ennen <head> -tagin sulkemista ja merkkijono ”UA-XXXXX-
Y” tulee korvata Analytics-tilin henkilökohtaisella tunnuksella (Kuvio 16). (Google De-
velopers 2016) 
 
Kuvio 16. Analytics -koodi (Google Developers 2016) 
 
Google Analyticsin avulla voidaan seurata sivustolla vierailevien ihmisten käyttäyty-
mistä tarkasti, luoda erilaisia raportointimalleja, yhdistää AdWords tilin ja yhtenäis-
tää seurantaa, asettaa tavoitteita ja seurata konversioita. Analyticsin käyttö on help-
poa, mutta se tarjoaa myös paljon kehittyneitä monimutkaisia ominaisuuksia (Led-
ford, Teixeira & Tyler 2011). 
 
3.5 Sosiaalinen media, videotoistopalvelut 
Usein yrityksissä nähdään digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media lisäkustan-
nuksina, jotka vaativat henkilöresursseja. Perinteisen viestinnän keinot ja kanavat 
menettävät kuitenkin jatkuvasti merkitystään. Sähköisestä mediasta ei myöskään ai-
heudu perinteisen median kaltaisia kuluja, esimerkiksi painokustannuksia tai radio-
mainoksesta syntyviä kustannuksia. Internetiä pidetään hyvin edullisena ja kustan-
nustehokkaana viestintävälineenä. Sosiaalisen median haaste piilee kuitenkin siinä, 
että sosiaalisen median maailmassa toimiminen vaatii kuluttajan kuuntelemista ja 
nopeaa reagointia.  Tätä voitaisiinkin rinnastaa perinteiseen asiakaspalveluun tai – 
neuvontaan. (Kananen 2012, 23) 
Sosiaalisen median hyödyntäminen toimii samalla myös positiivisessa mielessä sivus-
ton hakukoneoptimoinnin kannalta. Sosiaalisen median kanavat toimivat ja video-
26 
 
 
toistopalvelut toimivat hyvinä kanavina tuottaa uutta katsojia kiinnostavaa materiaa-
lia esimerkiksi videoiden muodossa. Alustat tarjoavat katsojille helpon mahdollisuu-
den median kuluttamiseen sekä jakamiseen. Vastavuoroisesti sisällöntuottajan on 
helppo seurata, minkälaiset sisällöt ovat suosittuja ja aiheuttavat katsojissa reagoin-
tia. Tunnustettuja sosiaalisen median palveluita ovat muun muassa Facebook, In-
stagram, Twitter ja Google+. Suosittuja videotoistopalveluita ovat YouTube, Vimeo ja 
dailymotion. 
Facebookin mainontatyökalu Adverts Manager mahdollistaa erilaisten mainoskam-
panjoiden luomisen. Kampanjatyökalu avustaa valitsemaan tavoitteiden mukaisen 
mainostustyypin (Kuvio 17). 
 
Kuvio 17. Facebook Adverts Managerin kampanjatyökalu 
 
Tämän jälkeen kampanjatyökalu pyytää määrittelemään kohdeyleisön, jonka voi ra-
jata maan, iän, kielen, sukupuolen, kiinnostuksenkohteiden tai aiempien toimien pe-
rusteella (Kuvio 19). Kun kohdeyleisö on määritelty, valitaan mainoksen esityspaikka 
sekä budjetti ja aikataulu. Lopulta luodaan itse näytettävä mainos. Mainoskuvan vaa-
timukset yksittäisessä kuvassa on 1200 x 628 pikseliä, ja sen tulee sisältää mahdolli-
simman vähän tai ei ollenkaan tekstiä. Kampanjatyökalu tarjoaa esikatselun eri pää-
telaitevalintojen mukaan (Kuvio 18). Kun mainos on valmis, se tilataan. Mainos vaatii 
tarkistuksen, ennen kuin se hyväksytään aktiiviseksi. 
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Kuvio 18. Mainoksen esikatselu työpöydän uutisnäkymässä 
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Kuvio 19. Mainoskampanjan yleisön rajaaminen 
3.6 Hallintajärjestelmät ja digitaalinen markkinointi 
Verkkopalveluiden hallintajärjestelmät ovat yleistyneet viime vuosina. Yleensä ne tar-
koittavat tietojärjestelmää, jonka tehtävänä on hallita sisältöä joka on ensisijaisesti 
tarkoitettu kulutettavaksi (Tolvanen 2009). Erilaisia, eritasoisia sekä erihintaisia hal-
lintajärjestelmiä on valtavasti, ja ne kuuluvat tiiviisti osaksi digitaalisen markkinoinnin 
työvälineitä. Tässä osiossa käsitellään muutamia opinnäytetyön tutkimuksen kan-
nalta merkittävimpiä järjestelmiä sekä tulevaisuuden mahdollisuuksia. 
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3.6.1 Prestashop 
Ultratec Oy oli ottanut ennen opinnäytetyötä käyttöön avoimen lähdekoodin verkko-
kauppaohjelmisto Prestashopin. Opinnäytetyössä suuri osa kehittämisestä tapahtui 
kyseisessä ympäristössä. 
Avoimen lähdekoodin lisenssin ohjelmat ovat kaikkien ilmaiseksi käytettävissä. Läh-
dekoodi on saatavilla kaikille, ja kehittäjillä on oikeus muokata sitä omaan käyttötar-
koitukseen sopivaksi. (Open Source Initiative 2007) 
Prestashop on avoimen lähdekoodin verkkokauppaohjelmisto, joka on käytössä yli 
250 000 verkkokaupan omistajalla. Prestashopia käytetään yli 200 maassa, ja yritys 
toimiikin tiiviissä yhteistyössä suuren kehittäjäyhteisön kanssa. (Who we are n.d.) 
Prestashop pohjautuu PHP-ohjelmointikieleen ja käyttää MySQL-tietokantaa (Bor-
derie 2016.). Prestashopiin on tarjolla tuhansia ulkoasumalleja, mutta myös myös 
helposti muokattavan oletus-ulkoasu on käytettävissä. Oletusulkoasu on päätelaite-
riippumaton, joten sivusto skaalautuu käytettävän laitteen huomioon ottaen mah-
dollisimman miellyttäväksi käyttää. (Attract customers - - n.d.)  
Prestashopia voi laajentaa yli 3500 lisäosalla, jotka tuovat lisäominaisuuksia valmii-
seen yli kolmensadan ominaisuuden perusasennukseen. Osa näistä lisäosista on mak-
sullisia. Alustaa on mahdollista muokata myös itse, ja tässä työssä auttaa suuri kehit-
täjäyhteisö. (Unlimited possiblities - - n.d.) 
3.6.2 Mailchimp 
MailChimp on erinomainen työkalu uutiskirjeiden lähettämiseen, mutta se tarjoaa 
myös paljon edistyneitä toimintoja. MailChimp perustettiin vuonna 2001 ja sitä käyt-
tää yli 12 miljoonaa ihmistä ympäri maailmaa. (About MailChimp n.d.) 
MailChimp-hinnoittelu riippuu käyttömäärästä. Jos yrityksellä on alle 2000 uutiskirje-
tilaajaa eikä lähetysten määrä ylitä kuukaudessa 12000 lähetyskertaa, on palvelu il-
mainen (Kuvio 20). (About MailChimp Pricing Plans 2016.) 
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Kuvio 20. MailChimp-hinnasto (About MailChimp Pricing Plans 2016.) 
 
Uutiskirjeiden lähettäminen vaatii tilin luomista palveluun. Uutiskirjeen 
vastaanottajia hallitaan tilaajalistojen kautta (Kuvio 21). (Getting Started with Lists 
2016) 
 
 
Kuvio 21. Näkymä MailChimpin esimerkkipostituslistasta 
 
MailChimp tarjoaa ilmaisia pohjateemoja uutiskirjeille. Käytäjällä on myös 
mahdollisuus muokata teemaa editorin kautta tai ohjelmoida kokonaan oma 
ulkoasumalli. (Options for - - 2016) 
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MailChimpissä markkinointikirjeiden lähettämisen hallinta tapahtuu kampanjoiden 
avulla. MailChimpin kampanjatyökalu avustaa askeleittain kampanjan luomisessa ja 
halutun lähetyspäivän valitsemisessa. (Getting Started with MailChimp 2016.) 
MailChimpin tietojenkäsittelytiimin johtaja John Foreman käsittelee blogissaan 
(2014) optimaalista uutiskirjeen lähetysaikaa (Kuvio 22). Optimaalisin aika ei ole 
täysin yksiselitteinen, ja se vaihtelee jonkin verran myös kontekstista riippuen. Email 
Genome Projectissa kerätyn miljardien sähköpostien tietomäärän mukaan suurin 
avaamisprosentti saavutetaan, kun uutiskirje lähetetään arkipäivinä. Paras kellonaika 
lähettämiselle on aamulla kello 10-11 välillä (Kuvio 23). (Foreman 2014) 
 
 
Kuvio 22. Optimaalinen uutiskirjeen lähetyspäivä (Foreman 2014) 
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Kuvio 23. Paras kellonaika uutiskirjeen lähettämiseen (Foreman 2014) 
 
3.6.3 Teköäly ja tulevaisuus 
Tekoälyä tai paremminkin koneiden oppiminen -termiä käytetään silloin, kun tieto-
kone opettaa itse itseään tekemään jotakin sen sijaan, että ihminen opettaisi sitä tai 
tietokone seuraisi ohjelmointikoodia. (Sullivan 2016) 
Tekoäly on yksi osa Googlen hakukonealgoritmi Hummingbirdia. Tämän tekoälyn 
nimi on Google RankBrain. Danny Sullivan (2016) on koonnut Search Engine Landissa 
julkaistun artikkelinsa eri lähteistä, vaikkakin tieto ei ole suoraan Googlen vahvista-
maa asian salaperäisyyden vuoksi.  
Tietokoneiden oppiminen on jo nykyaikana mahdollista ja tällaisia palveluita ovat 
muun muassa Amazon Machine Learning ja Intel Saffron. Nähtäväksi jää, tulevatko 
millainen rooli tällaisilla palveluilla on tulevaisuuden markkinointiautomatisoinnissa. 
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4 Ultratec Oy:n digitaalisen markkinoinnin kehittäminen 
4.1 Lähtötilanne 
Ultratec Oy:n myynti perustuu pitkälti jälleenmyyjäverkoston kanssa toteutettavaan 
toimivaan, laajaan ja pitkäaikaiseen yhteistyöhön. Yrityksen päämarkkinat ovat Suo-
messa, mutta osa tuotteista menee vientiin ulkomaille. Tästä syystä opinnäytetyöni 
alkukartoituksessa huomioitiin myös ulkomaan markkinat.  
Yrityksen markkinointi on toteutettu jo aiemmin sekä perinteisin että digitaalisin kei-
noin, joten tekniset valmiudet sisällöntuotantoon ja järjestelmien hallitsemiseen oli-
vat melko hyvällä tasolla jo projektin alussa. Resurssien järkevä käyttäminen oli otet-
tava työssä huomioon. 
Prestashop-järjestelmään pohjautuva verkkokauppa pystytettiin vuoden 2015 aikana 
ja alkuvuodesta 2016 se julkaistiin asiakkaiden käyttöön. Heinäkuussa 2016 perintei-
set verkkosivut jätettiin pois, ja tilalle otettiin käyttöön ainoastaan verkkokauppa, 
jonka tehtävänä oli toimia sekä tiedonhankinnan että kaupankäynnin monipuolisena 
alustana. 
Verkkokaupan tarkoituksena on mahdollistaa myös jälleenmyyjille helppo tapa tilata 
yrityksen tuotteita perinteisen puhelinsoiton sijaan. Prestashop-verkkokaupan to-
teutti yhteistyökumppani. Perusasennus sekä tarvittavat moduulit maksuja sekä tilas-
tojenseurantaa varten oli asennettu sekä tuotekuvat ja tuotetiedot syötetty. Ulko-
asua oli myös muokattu väreiltään yrityksen ilmeeseen sopivaksi. Verkkokaupan ul-
koasu, käännökset ja osa moduuleista kaipasi kuitenkin työtä. Opinnäytetyön aikana 
palvelimelle asennettiin testausta varten Prestashop, jonka sisällä asioita pystyttiin 
kokeilemaan ilman pelkoa tuotantoversion rikkoutumisesta. 
Yritys oli teettänyt hakukoneoptimoinnista selvityksen jyväskyläläiseltä yritykseltä 
vuonna 2013, jonka jälkeen optimointia oli tehty. Vuonna 2015 yritys teetti uuden 
selvityksen tilanteesta, mutta lisätoimenpiteitä ei selvityksen jälkeen tehty. 
Yritys on omin voimin tuottanut videoesittelyitä YouTube -palveluun jo vuodesta 
2006 lähtien. Henkilökunta pystyi toteuttamaan valokuvauksia itse, mikä helpotti re-
surssien kannalta sisällöntuotantoa huomattavasti. Sosiaalisen median kanavat olivat 
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käytössä, mutta tarkempi kanavien kartoitus tapahtui opinnäytetyön suorittamisen 
aikana. Työn tarkoituksena olikin mahdollistaa hyvät jatkokehitysmahdollisuudet toi-
minnalle, koska digitaalinen markkinointi yksittäisenä pyrähdyksenä ei tuota parhaita 
mahdollisia tuloksia, vaan vaatii pidempiaikaista työtä. 
Opinnäytetyön alussa sovittiin, että viikoittain pidetään palaveri, jossa käydään läpi 
tehty työ ja sovitaan uusista tavoitteista. Tämän lisäksi pikaviestimiä sekä sähköpos-
tia käytettiin yhteydenpitoon. 
4.2 Verkkokaupan hakukoneoptimointi 
Hakukoneoptimoinnin ensimmäisenä tehtävänä oli hakusanakartoitus ja sen pohjalta 
tärkeimpien hakusanojen määritteleminen. Optimointityö tehtiin ensimmäisenä suo-
meksi, ja tämän jälkeen paneuduttiin jonkin verran myös optimointiin englanniksi, 
ruotsiksi ja saksaksi. Pääpaino työllä oli kuitenkin suomenkielisessä toteutuksessa. 
Avainsanojen kartoittamisessa käytettiin työkaluna Google AdWordsin avainsana-
suunnittelijaa (Kuvio 24). Tärkeimmiksi hakusanoiksi valittiin kuukausittaisten haku-
määrien sekä yrityksen tuotevalikoiman perusteella taulukossa 1 esiintyvät avainsa-
nat. 
Taulukko 1. Hakukoneoptimointiin valitut avainsanat 
Hakusana Keskimääräinen hakumäärä kuukaudessa 
mönkijän peräkärry 1300 
mönkijän tukkikärry 880 
mottorikelkan reki 720 
mönkijän kärry 720 
mönkijän lisävarusteet 170 
mönkijä peräkärry 260 
mönkijä kärry 110 
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Kuvio 24. Hakusanakartoitus avainsanasuunnittelijalla 
 
Jyväskyläläisen yrityksen tekemässä selvityksessä 15.4.2015 sijoitukset Googlen ha-
kukoneessa olivat taulukon 2 mukaiset. 
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Taulukko 2. Jyväskyläläisen yrityksen tekemä “Jalansija Googlessa” -selvitys 
15.4.2015 
Hakusana Sijoitus 
kärry 10 
mönkijän peräkärry 25 
tukkikärry 66 
mönkijän tukkikärry 36 
mönkijän puskulevy - 
mönkijän lisävarusteet 21 
mönkijän vinssi - 
atv kärry 9 
mönkijän lumiketjut - 
atv peräkärry 12 
lumilevy mönkijään - 
atv tukkikärry 22 
atv tarvikkeet - 
atv lisävarusteet 43 
lumiaura mönkijään - 
vinssi mönkijään - 
mönkijän tukkikärry hydrauliikalla 35 
 
Hakukoneoptimoinnissa rajattiin tärkeimpien hakusanojen määrää pienemmäksi 
aiempaan selvitykseen verrattuna. Valinta perustui kuukausittaisiin hakumääriin ja 
Ultratec Oy:n asiakastuntemukseen. Optimointi toteutettiin ottaen huomioon yrityk-
sen tämänhetkisessä tilausvalikoimassa olevat tuotteet. 
Englanninkielisessä, ruotsinkielisessä ja saksankielisessä hakusanakartoituksessa tär-
keimmiksi hakusanoiksi valikoitui hakusanat samoilla periaatteilla (Liitteet 1-3). 
Hakusanakartoituksen lisäksi kartoitettiin myös kilpailijoiden tilanne, ja muutoksia 
seurattiin koko työn ajan. Kartoitettavat kilpailijat olivat IKH, SR-tuote, Tuontitukku ja 
Glanspower. Kilpailijoiden kartoituksen jälkeen (Liitteet 4-7, kerätty tieto 30.8. -
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14.9.2016) asetimme yhdessä yrityksen kanssa tavoitteeksi nousta etusivulle pääha-
kusanoille, jotta tärkeimmät kilpailijat eivät saisi kilpailuetua. Hakusanasijoitusten 
seuraamisessa käytettiin SerpLabin ilmaista palvelua, jolla voi seurata automatisoi-
dusti  150 hakusanaa vuorokaudessa. Työkalu oli selvästi edellä muita ilmaisia vaihto-
ehtoja. 
Optimointityö aloitettiin käymällä läpi kaikki verkkokaupan tuotteet sekä niiden otsi-
kot, tuotekuvaukset, tarkennetut tuotetiedot, tuoteryhmät ja valokuvat. Verkkokau-
passa on kirjoitushetkellä 71 tuotetta, jotka on jaettu seitsemään eri tuoteryhmään. 
Prestashopin hallintapaneelissa (Kuvio 25) tuotteen nimi on hakukoneoptimoinnin 
kannalta merkittävässä osassa. Nimestä tulee tuotesivun h1 –tagi (Kuvio 26), joten se 
tulee nimetä kuvailevasti sekä hakusanakartoitus mielessä pitäen. 
 
 
Kuvio 25. Hallintanäkymän tuotteen muokkaus 
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Ennen optimointia monien tuotesivujen tuotekuvaus sisälsi liian paljon tekstiä sekä 
päällekkäisyyksiä tuotetietojen kanssa. Sisällöt muokattiin yhdenmukaisiksi käyttö-
mukavuuden parantamiseksi. Tarkemmat tuotetiedot siirrettiin tuotekuvien alapuo-
lelle tuotetietoihin. Samoin tuotetietoihin lisättiin videolinkki YouTube –videoon, 
jossa esitellään tuotteen toimintaa käytännössä (Kuvio 26).  
 
 
Kuvio 26. Verkkokaupan tuotesivu 
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Hallintapaneelissa muutettiin kaikille tuotekuville kuvaavat nimet, jotta kuvan tiedos-
tonimi, title ja alt –tagit ovat HTML-koodissa hakukoneiden kannalta kunnossa. Myös 
tuotteiden verkko-osoitteet muutettiin selkeiksi. 
Vastaavat toimenpiteet tehtiin kaikille verkkokaupan tuotteille, myös englanniksi, 
ruotsiksi ja saksaksi. Eri kieliversioiden hallinta tapahtuu hallintanäkymässä samasta 
paikasta kielivalintapalkkia vaihtamalla. 
Tuoteryhmien pääsivulla ei ollut minkäänlaista kuvausta, joten sellainen luotiin jokai-
sen tuoteryhmän sivulle. Samalla lisättiin kaikkiin tuoteryhmiin metaotsikko, -kuvaus 
ja –hakusanat sekä selkeä verkko-osoite (Kuvio 27). Tehdyt toimenpiteet näkyivät 
verkkosivustolla (Kuvio 28), osoiterivillä (Kuvio 29) sekä HTML-koodissa (Kuvio 30) 
 
 
Kuvio 27. Metsä-tuoteryhmän hallintanäkymä 
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Kuvio 28. Metsä-tuoteryhmän näkymä 
 
 
Kuvio 29. Selkeä verkko-osoite osoiterivillä 
 
 
Kuvio 30. Hallintapaneelissa määritellyt metatiedot HTML-koodissa 
 
Kun sisältö oli hyvässä kunnossa, käytettiin SEO Manager -moduulia, jolla oli 
mahdollista muuttaa automatisoidusti tuotesivujen HTML-koodiin metatiedot. 
Otsikoksi valittiin tuotenimi-muuttuja ja kuvaukseksi tuotekuvaus. (Kuvio 31) 
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Kuvio 31. SEO-Manager –moduuli 
 
Sivuston sisäisten ja ulkoisten linkitysten rakentaminen olivat hakukoneoptimoinnin 
seuraava vaihe. Sisäistä linkitystä rakennettiin parantamalla esiteltävien tuotteiden 
näkymiä sekä tietosivujen osia. Parannus toteutettiin perusasennuksessa mukana tu-
levalla moduulilla “Etusivulla esitellyt tuotteet” (Kuvio 32).   
 
 
Kuvio 32. ”Etusivulla esitellyt tuotteet” -moduulin asetukset 
42 
 
 
Sivuston oletusteemassa on vasemmassa reunassa esitettävä Tiedot-osio (Kuvio 33). 
Tähän osioon lisättiin linkit toimitusehtoihin, yhteystietoihin, maksutapoihin sekä jäl-
leenmyyjäsivulle.  Tätä Tiedot-osiota voidaan hallita kuvion 34 mukaisesti. 
 
 
Kuvio 33. Tiedot-osio 
 
 
Kuvio 34. CMS-osion muokkaaminen 
 
Alaosassa sijaitsevaa Tiedot-osiota kutsutaan Prestashopissa CMS-osioksi (Kuvio 35). 
Tämän osion sisällöt olivat melko epäselvät. Verkkokaupan toimitusehtoja ei ollut nä-
kyvissä, joten ne päivitettiin ajantasaisiksi sekä lisättiin linkitys CMS-osioon moduulin 
avulla (Kuvio 36). 
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Kuvio 35. Sivuston alaosan CMS-osio 
 
 
Kuvio 36. CMS-moduulin hallinta 
Sivustolla oli 15.4.2015 tehdyn selvityksen mukaan sisääntulevia linkkejä 224 kappa-
letta, josta yli 90 % tuli etusivulle. Ulkoinen linkitys muodostuu usein lähes itsestään 
niin, että jälleenmyyjät lisäävät sivustolleen linkin Ultratecin sivustolle. Tein kuitenkin 
parannuksia myös ulkoiseen linkitykseen. 
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Ultratecin YouTube -kanavalla katsellaan videoita noin 230 000 minuuttia kuukau-
dessa, ja määrä on jatkuvasti kasvussa. Muutama vanhempi video saavuttaa suuren 
suosion viikosta toiseen (Kuvio 37). Näiden videoiden kuvauksissa on kuitenkin ollut 
alkuperäiset kuvaukset ja linkit vanhalle verkkosivustolle. Kävimme läpi vuosien var-
rella tehdyt 102 videoa ja niiden kuvaukset, linkit ja käännökset päivitettiin ajan ta-
salle (Kuvio 38). 
 
 
Kuvio 37. Katsotuimmat YouTube –videot 
 
 
Kuvio 38. Päivitetty Youtube-videon kuvaus 
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Hakukoneoptimoinnin kannalta yrityksen tietojen tulee olla ajan tasalla. Google ar-
vostaa erityisesti Google+ ja MyBusiness –sivustoja sekä niiden saamia arvosteluja. 
Näiden sivujen näyttökuvat sekä tiedot päivitettiin ajan tasalle (Kuvio 39). Samalla 
päivitettiin Facebook- ja YouTube -sivuston taustakuvat, yhteystiedot ja kuvaukset 
ajan tasalle (Kuvio 40, 41 ja 42). Valokuvina käytettiin Petäjävedellä 29.7. kuvattua 
materiaalia. Sosiaalisen median kuvituksessa oli tärkeää huomioida pikselileveydet ja 
skaalautuminen (Kuvio 43).  
 
 
Kuvio 39. Päivitetty Google+ profiilin näyttökuva 
 
 
Kuvio 40. Facebook-sivun taustakuvan päivitys 
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Kuvio 41. Luodun YouTube-kanavagrafiikan skaalautuminen eri päätelaitteilla 
 
 
Kuvio 42. Päivitetty YouTube-kanavakuvitus 
 
 
Kuvio 43. YouTube-kanavakuvituksen skaalautuvuus, pikselikorkeus ja –leveys 
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4.3 Verkkokaupan sisällön optimointi 
Sivuston miellyttävä käytettävyys sekä tuore sisältö ovat tärkeitä hakukoneoptimoin-
nissa. 
Liukuva valokuvaosio on Prestashopin ulkopuolinen moduuli, ”Image slider”, jonka 
hallinta toteutetaan moduulin asetuksista sekä tarkemmat määritykset jokaisen ku-
van kohdalta (Kuvio 44). Etusivun liukuva valokuvaosio ei toiminut kunnolla, vaan tie-
tyillä kielivalinnoilla kuvien resoluutiot rikkoivat sivuston ulkoasun. Ongelmana oli 
puuttuvat kuvat eri käännöksille, mikä oli helppo korjata. Samalla lisättiin jokaiseen 
kuvaan uniikki linkin sivuston eri osiin ja sosiaalisen median kanaviin.  
 
Kuvio 44. Image slider –moduuli 
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Kielen valinta sivuston oikeassa ylälaidassa listasi kielet aina englanniksi. Käyttäjän 
kannalta parempi vaihtoehto oli, että jokainen kielivalinta on aina kyseisellä kielellä 
englannin sijasta (Kuvio 45). Kielien ikonit olivat myös lisätty vaihtelevilla resoluuti-
oilla, joten ne päivitettiin suositellun kokoisiksi käyttäen FAMFAMFAMin tarjoamaa ja 
Prestashopin suosittelemaa ikonipakettia (Kuvio 46). 
 
 
 
 
Kuvio 46. Kieliasetukset 
 
Verkkosivustolle oli helppo tuottaa tuoretta materiaalia lisäämällä Instagram-syöte 
etusivulle. Tähän käytettiin Prestashopin kehittäjäyhteisön luomaa ilmaista moduulia 
Kuvio 45. Kielenvalintapalkki 
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”Instagram images carousel”. Moduuli oli jo hieman vanhentunut Instagramin muut-
tuneista kehittäjäasetuksista johtuen, mutta pienellä CSS-muutoksella (Kuvio 47) 
sekä Instagramin kehittäjäsivustolla tehdyllä sovelluksen rekisteröinnillä moduuli saa-
tiin käyttöön (Kuvio 48).  
 
 
Kuvio 47. Instagram images carousel CSS-muutos 
 
 
Kuvio 48. Instagram developer console client management 
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4.4 Facebook-markkinointi 
Ultratec on toteuttanut keskimäärin joka toinen kuukausi markkinointia sosiaalisessa 
mediassa vuodesta 2014 lähtien. Pääasiassa markkinointikampanjat ovat olleet jul-
kaisujen näkyvyyden parantamista sekä sivustotykkäyksien hankkimista. Opinnäyte-
työn aikana toteutettiin erilaisia kampanjoita, joissa kerättiin sivustotykkäyksiä, verk-
kosivuvierailuja, esiteltiin tuotteita, pyrittiin konversion parantamiseen, esiteltiin 
uutta ulkomaista jälleenmyyjää sekä kerrottiin elokuun ilmaisista toimituskuluista. 
Kampanjoita oli kahden kuukauden aikana 10, ja ne sisälsivät 12 mainosryhmää sekä 
25 yksittäistä mainosta (Kuvio 49). 
 
 
Kuvio 49. Facebook mainoskampanjat 
 
Mainoksien tehokkuuden parantamiseksi kokeiltiin erilaisia kohdistuksia eri kokoisille 
ryhmille. Kohdistus toteutettiin iän, sukupuolen, kiinnostuksen kohteiden ja sijainnin 
sekä ihmisten tekemien toimintojen perusteella. Tarkkoja kohdistamisia olivat muun 
muassa Ultratecin Facebook-sivulla julkaistujen videoihin reagoineet ihmiset sekä 
aiemmin mainosta klikanneet ihmiset (Kuvio 50), kun taas laajimmat kohdistukset oli-
vat kaikki Suomessa asuvat yli 35-vuotiaat miehet (Kuvio 51). 
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Kuvio 50. Mainosryhmä konversion kasvattamiskampanjasta, joka oli kohdistettu 
mainosta klikanneisiin käyttäjiin 
 
 
Kuvio 51. Konversion kasvattamiskampanjan yksittäisen mainoksen mobiilinäkymä 
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Mainosten konversioiden ja katseluiden tutkimiseksi asennettiin verkkokauppaan Fa-
cebook Pixel –seurantakoodi, jonka avulla voidaan seurata mainosta klikanneiden toi-
mintaa verkkokaupassa (Kuvio 52). Koodi lisättiin Google Tag Manager -moduulin 
avulla, jotta verkkokaupan tulevat päivitykset eivät hävittäisi seurantaa. Google Tag 
Manager oli maksullinen moduuli, joka asennettiin verkkokauppaan. Asetukset-si-
vulle liitettiin yrityksen Google Tag Manager –tilin ID. 
 
Kuvio 52. Facebook Pixel -seurantakoodi 
 
Google Tag Manager -sivustolle luotiin tili, jonne luotiin Custom Tag. Custom Tagin 
sisälle lisättiin Facebookin Pixel –koodi, ja tagi määriteltiin laukaistavaksi yhden ker-
ran kaikilla sivuilla  (Kuvio 53). 
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Kuvio 53. Google Tag Manager Custom Tag ja Pixel-koodi 
 
Tämän jälkeen viimeisin tila julkaistiin. Pixelin toiminnan voi testata selaimeen saata-
valla Pixel Helper -lisäosalla (Kuvio 54). 
Pixelin avulla määritettiin seurantaan sivustokatseluiden lisäksi myös ostostapahtu-
man aloittaminen. Tämä toteutettiin tutkimalla, milloin verkko-osoite sisältää tilaus-
sivuston verkko-osoitteen (Kuvio 55).  
 
 
Kuvio 54. Pixel Helper kertoo Pixelin toimivan sivulla 
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Kuvio 55. Custom conversions -seuranta ostosten aloittamisesta 
4.5 Sisältömarkkinointi 
Ultratec hoiti tuoreen sisällön tuottamisen opinnäytetyön aikana. Uusia videoita ja 
yrityksen kuulumisia päivitettiin sosiaaliseen mediaan ja YouTubeen liki päivittäin. 
Tämä myös auttoi hakukoneoptimointia. 
4.6 Uutiskirje 
MailChimp-palvelun kautta lähetettiin uutiskirje yrityksen uutiskirjelistalle. Ensimmäi-
senä luotiin uutiskirjeen tilaajista lista palveluun. Yhteystietojen tuominen onnistuu 
csv- tai txt –tiedostosta, kopioimalla xls tai xlsx –tiedostosta tai tuomalla integ-
roiduista palveluista, kuten Google Contact, Salesforce, Highrise tai Zendesk (Kuvio 
56). Itse uutiskirjeen luomiseen käytettiin palvelun sisäistä muokkaustyökalua, jolla 
pystyi nopealla aikataululla luomaan tarvittavat elementit (Kuvio 57).  
 
Kuvio 56. Listan luominen 
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Kuvio 57. Ultratecin elokuun uutiskirje 
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Uutiskirjeen lähettämisen lisäksi liitettiin MailChimp-palvelu Facebookiin sekä lisät-
tiin Ultratecin yrityssivulle kenttä, josta voi liittyä uutiskirjelistalle (Kuvio 58). 
 
 
Kuvio 58. Uutiskirjeen tilauslomake Facebookissa 
 
4.7 Hakusanamainonta 
Ultratec Oy oli toteuttanut AdWords-hakusanamainontaa ennen opinnäytetyötäni, ja 
heillä oli aktiivinen kampanja käynnissä. Tuloksia seuratessa todettiin kampanjan toi-
mivan hyvin, joten muutoksia ei tarvinnut tehdä. Resurssit ohjattiin muihin tehtäviin 
ja tämän vuoksi asiaa ei käsitellä opinnäytetyössä tämän enempää. 
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4.8 Tekniset valmiudet 
Ultratec Oy tuottaa paljon videomateriaalia sosiaalisen median kanaviin. Yrityksen 
työntekijät ovat itseoppineita videokuvauksessa ja -editoinnissa. Opinnäytetyön ai-
kana yritykselle annettiin tarvittaessa opastusta videoeditointiin ja editointivälineisiin 
liittyen. 
5 Tulokset  
5.1 Verkkokauppa 
Opinnäytetyö toteutettiin aikavälillä 1.7.-16.9.2016. Vertaillaan tuloksissa saavutet-
tuja eroja verkkokaupan tilastoihin aikavälillä 15.4.-30.6.2016. 
Verkkokaupan käyttäjämäärä nousi opinnäytetyössä tehdyn markkinoinnin vuoksi 
587 % heinä-, elo- ja syyskuussa 2016 (Kuvio 59). 
 
Kuvio 59. Verkkokaupan muutokset kävijöissä vertailuaikavälillä 
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 Ulkomailta tulleiden kävijöiden istuntomäärä nousi keskimäärin 3343 % (Kuvio 60). 
Ostoskorien määrä nousi 1011 %. Täysien ostoskorien määrä nousi 112 % ja tilauk-
sien määrä 118 %. Ostoskorien konvertoituminen täysiksi ostoskoreiksi laski 28 % ja 
täysien ostoskorien konvertoituminen tilauksiksi 2 %. Rekisteröityneiden käyttäjien 
tekemät tilaukset laskivat 16 %. Konversiosuhde laski 100 %. Kaupan arvo rahassa oli 
45 % pienempi vertailujaksolla (Liite 8 ja 9). Selvästi suurin osa tilaajista oli siirtynyt 
verkkokauppaan Google-hakukoneen kautta.  
 
Kuvio 60. Maakohtainen muutos istunnoissa vertailuaikavälillä 
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5.2 Hakukoneoptimointi 
Opinnäytetyön käytännön toimenpiteet lopetettiin 10.9.2016. Hakukonetuloksien si-
joituksien seurantaan käytettiin SerpLabin työkalua, jonka ilmaisversio mahdollistaa 
vain kahden viikon tilastoinnin. Hakukoneen orgaanisen haun kautta sivustolle han-
kittujen istuntojen määrä kasvoi 712 %. Suurin työ hakukoneoptimoinnissa tehtiin 
26.-27.7.2016. Kahden viikon kuluttua optimoinnista yrityksen sijoitus nousi etusi-
vulle (Kuvio 61), ja klikkauksien määrä hakujen perusteella nousi moninkertaiseksi 
(Kuvio 62). Yhteensä sijoitus nousi päähakusanoilla 136 sijoitusta korkeammalle (Tau-
lukko 3). 
 
 
Kuvio 61. Hakukonesijoitukset 23.8.2016 
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Kuvio 62. Hakuanalyysi optimoinnin jälkeen 
 
Taulukko 3. Hakusanasijoitusten kehitys 
Hakusana Sijoitus 7.7.2016 Sijoitus 23.8. +/- 
mönkijän peräkärry 17 5 12 
mönkijän tukkikärry 26 9 17 
moottorikelkan reki 45 9 35 
mönkijän kärry 18 5 13 
mönkijän lisävarusteet 65 23 42 
mönkijä peräkärry - 7  
mönkijä kärry 22 5 17 
 
5.3 Facebook-markkinointi 
Vertailuajanjaksojen välillä sosiaalisen median kautta hankitut istunnot kasvoivat 404 
% (Kuviot 63). Suurin osa tehdyistä mainoksista suoriutuivat tehokkaasti ja klikkaus-
prosentti oli suuri (Kuvio 64). Kohdeyleisönä optimaalisin asiakasprofiili oli 35-64 -
vuotias mies (Kuvio 65). Kolmessa konversionparantamiskampanjassa saavutettiin 22 
ostoksien aloittamiskonversioa (Kuvio 66). Mainosten optimaalisin näyttöpaikka vaih-
teli huomattavasti kampanjasta riippuen. 
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Kuvio 63. Istuntojen hankintajakauma vertailuajanjaksoilla 
 
 
Kuvio 64 Verkkokaupan tuotteiden markkinointi-ilmoituksien suorituskyvyn mit-
tausta 
 
 
Kuvio 65. Kohdeyleisön asiakasprofiili 
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Kuvio 66. Facebookin markkinointikampanjoita 
 
5.4 Uutiskirje 
Uutiskirjeitä lähetettiin vain yksi kappale viidellekymmennelle tilaajalle. Uutiskirjeen 
avasi 73 % vastaanottajista ja 33% klikkasi uutiskirjeen elementtejä (Kuvio 67). 
 
 
Kuvio 67. Uutiskirjeen tilastotiedot 
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6 Pohdinta ja tulevaisuus 
Opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää yrityksen digitaalista markkinointia sekä luoda 
hyvät toimintatavat digitaalisen markkinoinnin toteuttamiselle ja kehittämiselle jat-
kossa käytössä olevin resurssein. Kyseessä on voittoa tavoitteleva liikeyritys, joten 
luonnollisesti tavoitteena oli myös kasvattaa myyntiä. 
Opinnäytetyö suunniteltiin toteutettavaksi heinä- ja elokuussa, mutta kirjoituspro-
sessi kesti syyskuun puoliväliin asti. Digitaalisen markkinoinnin kehittäminen näin ly-
hyellä ajanjaksolla oli haastava tavoite, ja erityisesti tulosten mittaus olisi ollut pa-
rempi suorittaa pidemmällä aikavälillä. Kesä on myös hiljaista aikaa, eikä heinäkuussa 
toteutettu markkinointi tuota vähäisen luonnollisen kysynnän vuoksi parasta mah-
dollista tulosta. Ultratec Oy onkin arvioinut nyt tehdyn työn ja tulosten näkyvän lo-
pullisesti syksyllä. 
Haasteita aiheutti myös murrosvaihe tilausjärjestelmissä. Yrityksen myynti perustuu 
pitkälti kattavaan jälleenmyyjäverkostoon, jonka yleisin asiakasprofiili on 35-64 -vuo-
tias mies. Ulkomaille toimitetut tilaukset hoidetaan verkkokaupan ulkopuolella. Tilas-
tointi oli haastavaa, koska asiakasprofiilin ikäluokat ovat tottuneet hoitamaan tilauk-
sia puhelimella tai kääntymään jälleenmyyjän puoleen verkkokaupan sijasta. Mit-
tauksessa keskityttiin ainoastaan verkkokaupan tilastoihin, vaikka joitakin kauppoja 
syntyi verkkokaupan ulkopuolella. 
Tuloksia tarkasteltaessa epätarkkuutta aiheuttaa tarkasteluaikavälillä suoritettu van-
hojen verkkosivustojen poistuminen ja näin ollen aiempi kävijäliikenteen jakautumi-
nen. Hakukoneoptimoinnin osalta tarkasteluväli on lyhyt ja olikin yllättävää, että eni-
ten kilpailluilla hakusanoilla onnistuttiin suomeksi nousemaan näinkin nopeasti kärki-
sijoille. Sijoitukset kuitenkin elävät päivittäin ja nähtäväksi jää tuleeko kehitys jatku-
maan erityisesti englanninkielisillä kilpailluimmilla hakusanoilla kärkisijoille asti. Opin-
näytetyön tarkasteluajanjakso on tämän osalta liian lyhyt. Kokonaisuudessa tuloksia 
tarkasteltaessa voidaan kuitenkin katsoa niiden pitävän paikkansa. 
Opinnäytetyössä saavutettiin mielestäni tavoite digitaalisen markkinoinnin kehittämi-
sestä, sillä yritykselle luotiin hyvät toimintatavat ja tilanne, josta on hyvä lähteä jatko-
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kehittämään asioita. Verkkokaupan kävijämäärät ja näkyvyys kasvoivat moninker-
taiseksi prosessin aikana. Samoin hakukoneoptimoinnilla suomeksi saavutettiin ta-
voitteeksi asetettu päähakusanojen sijoittuminen etusivulle. Nousujohteinen kehitty-
minen saavutettiin ruotsiksi, saksaksi ja englanniksi, mutta kaikilla hakusanoilla ei 
etusivua ole vielä saavutettu. Myynnin kasvattamisessa ei onnistuttu. Tilauksien 
määrä kasvoi, mutta yhteisarvo oli vertailujaksoon verrattuna pienempi. 
Opinnäytetyötä loppuvaiheessa tarkasteltaessa osan toteutuksista olisi voinut tehdä 
toisin. Markkinointistrategian kriittinen tarkastelu ja suunnittelu sekä tämän mukai-
nen asiakasprofiilien perinpohjainen tutkiminen olisi alue, jonka olisi voinut tehdä pa-
remmin. Näin olisi sisällöntuotantoa ja markkinointia voinut kohdistaa tehokkaam-
min. Työ olisi myös ajankohdalta ollut parempi suorittaa vilkkaana kauppa-aikana ke-
sän sijaan. Myös hakusanatutkimuksista olisi kannattanut kirjoittaa omat erilliset do-
kumentit, jotta kerätty tieto olisi ollut paremmin käytettävissä jatkokehitystä varten. 
Yritykselle syntyi opinnäytetyön tuloksena hyvät lähtökohdat ja valmiudet digitaali-
sen markkinoinnin jatkokehittämiselle. Myös ulkoista apua jatkokehittämiselle kartoi-
tettiin. Tärkeimmiksi painopisteiksi määritettiin sisällöntuotannon jatkuminen aktiivi-
sena sekä sisältömarkkinoinnin kohdistaminen potentiaalisille ulkomaan markki-
noille. 
Digitaalinen markkinointi on kenttänä melko uusi, ja monet asiat muuttuvat jatku-
vasti. Alalla on paljon tunnustettuja asiantuntijablogeja sekä verkkoartikkeleita, jotka 
eivät välttämättä kestä täysin tieteellisen lähteen tarkastelua. Markkinajohtajien asi-
antuntijoiden kirjoittamia blogitekstejä kuitenkin käytettiin opinnäytetyössä lähteinä 
perinteisten tieteellisten artikkeleiden sekä kirjojen ohella. 
Opinnäytetyön tekijällä ei ollut entuudestaan markkinointiosaamista, mutta digitaali-
nen markkinointi oli kiinnostava haaste ja mahdollisuus uuden oppimiseen sekä tek-
nisten taitojen hyödyntämiseen. Aihe oli kiinnostava myös työmarkkinoiden tarpei-
den kannalta. 
Opinnäytetyön prosessi opetti tekijälle valtavasti digitaalisen markkinoinnin kentästä 
ja työn aikana kokonaisuus hahmottui selkeämmäksi. Markkinointikampanjoiden to-
teuttaminen opetti käytännöistä, työkaluista sekä tekniikoista paljon uusia asioita ja 
valmisti tekijää työelämän haasteisiin. 
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Liitteet 
Liite 1. Hakusanakartoitus ja valitut hakusanat englanniksi 
Hakusana Hakumäärä kuukaudessa 
ATV dump trailer 1600 
ATV utility trailer 1600 
snowmobile sleigh 720 
ATV log trailer 720 
ATV timber trailer 140 
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Liite 2. Hakusanakartoitus ja valitut hakusanat ruotsiksi 
 
Hakusana Hakumäärä kuukaudessa 
atv timmervagn 140 
atv skogsvagn 90 
fyrhjulingsvagn 50 
atv vagn 880 
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Liite 3. Hakusanakartoitus ja valitut hakusanat saksaksi 
 
Hakusana Hakumäärä kuukaudessa 
quad anhänger 1900 
atv anhänger 1000 
atv forstanhänger 50 
quad forstanhänger 20 
atv rückeanhänger 50 
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Liite 4. IKH-hakusanaselvitys 
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Liite 5. Glanspower –hakusanaselvitys 
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Liite 6. SR-tuote –hakusanaselvitys 
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Liite 7. Tuontitukku –hakusanaselvitys 
 
 
 
